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MOBIL REKLAMLARDA BAKIS YONU (GAZE) KULLANIMI:
YONLENDIRME VE GORSEL ALGI SURECLERI UZERINE BiR
INCELEME
Oz
Mobil medya ortamlarinda kullanicilarin igeriklerle kurdugu temasin kisa siireli ve
yogun olmasi, reklamlarin dikkat ¢gekme ve yonlendirme kapasitesini belirleyici bir
unsur haline getirmektedir. Bu baglamda gorsel unsurlar, izleyici dikkatinin belirli
odak noktalarina taginmasinda merkezi bir rol iistlenmektedir. Gorsel algi
literatiirli, bireyin dikkatinin sahne igerisindeki yonlendirici ipuglar1 araciligiyla
organize edilebildigini ortaya koymakta; bu ipuclari arasinda insan yiizii ve
ozellikle bakis yonii (gaze), dikkat siireclerini etkileyen giiglii bir gosterge olarak
one cikmaktadir. Bu ¢alisma, mobil reklamlarda bakis yonii kullanimimin gorsel
alg1 ve dikkat siiregleriyle iligkisini incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmada nitel
yaklagim benimsenerek icerik analizi yontemi kullanilmistir. Kozmetik sektoriine
ait, mobil dikey formatta {iretilmis reklam icerikleri amagh 6rnekleme yontemiyle
secilmis ve analiz edilmistir. Analiz siirecinde bakis yonii; yonelim bigimi, odak
noktastyla kurdugu iliski, metinsel ve c¢agri unsurlartyla etkilesimi ve gorsel
hiyerarsi igerisindeki konumu iizerinden degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular,
bakis yoniinin mobil reklamlarda tek bi¢imli bir yonlendirme araci olarak
islemedigini, farkli anlati yapilar1 ve gorsel kurgular icerisinde degisen islevsel
stratejilerle kullanildigim gdstermektedir. Incelenen orneklerde bakis yoniiniin
izleyiciyle dogrudan iligki kurma, iiriin odagim giiclendirme, uygulama siirecini
yonlendirme ve karakterler arasi etkilesim lizerinden anlam {iretme gibi farkli
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islevler iistlendigi belirlenmistir. Ayrica bakis yoOniliniin metinsel ve ¢agr
unsurlariyla birlikte kullanildigt durumlarda dikkat akisinin daha belirgin ve
eyleme doniik bir yap1 kazandig1 goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Mobil Reklam, Bakis Yonii (Gaze), Dikkat
Yonlendirme, Gorsel Algi, Icerik Analizi.

EXAMINING THE USE OF GAZE IN MOBILE ADVERTISING:
ATTENTION GUIDANCE AND VISUAL PERCEPTION PROCESSES

Abstract

The short and intensive nature of users’ engagement with content in mobile media

environments makes the capacity of advertisements to attract and direct attention a

determining factor. In this context, visual elements play a central role in guiding

viewers’ attention toward specific focal points. The literature on visual perception

indicates that attention can be organized through guiding cues within a visual

scene, among which the human face -and particularly gaze direction- emerges as a

powerful indicator influencing attentional processes. This study aims to examine

the relationship between the use of gaze direction in mobile advertisements and

processes of visual perception and attention. A qualitative approach was adopted in

the study, and the content analysis method was employed. Advertisement contents

produced in vertical mobile format within the cosmetics sector were selected 163
through purposive sampling and analyzed. In the analysis process, gaze direction
was evaluated in terms of its orientation, its relationship with focal points, its
interaction with textual and call-to-action elements, and its position within the
visual hierarchy. The findings indicate that gaze direction does not function as a
uniform guiding tool in mobile advertisements but is employed through varying
functional strategies across different narrative structures and visual configurations.
The analyzed examples reveal that gaze direction serves multiple functions,
including establishing direct engagement with the viewer, strengthening product
focus, guiding the application process, and producing meaning through interactions
between characters. Furthermore, when used in conjunction with textual and call-
to-action elements, gaze direction contributes to a more structured and action-
oriented flow of attention.

Keywords: Mobile Advertising, Gaze Direction, Attention Guidance,
Visual Perception, Content Analysis.

GIRIS

Dijital medya ortamlarinin yayginlagmasi, reklam igeriklerinin {iretim ve tiiketim
bicimlerinde belirgin bir doniisiim yaratmistir. Ozellikle mobil platformlar, kullancilarin
igerikle karsilasma siiresinin kisaldigi, dikkat esiklerinin diistiigii ve mesaj iletiminin oldukga
dar zaman araliklarinda gergeklesmesini gerektiren bir iletisim alan1 sunmaktadir. Bu kosullar,
reklam igeriklerinde dikkat cekme ve yonlendirme stratejilerinin daha yogun ve planli bigimde
kurgulanmasini gerekli kilmaktadir. Gorsel unsurlarin belirleyici oldugu bu medya diizeninde,

izleyici dikkatinin nasil yakalandig1 ve nasil yonlendirildigi sorusu, reklam arastirmalarinin
temel tartisma alanlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Pieters ve Wedel, 2004, s. 36).

Gorsel iletisim siireglerinde dikkat, bireysel bir algi meselesi olmanin 6tesinde, belirli
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gorsel diizenlemeler araciligiyla yapilandirilan bir siiregtir. Renk, kontrast, hareket ve kadraj
gibi unsurlarin yani sira insan figiirii ve ozellikle yiiz bolgesi, dikkat yonlendirme agisindan
ayricalikli bir konumda yer almaktadir. Bakis yonii ise sahne icerisinde dikkat akisini belirli
noktalara tasiyan giiclii bir gdrsel ipucu olarak 6n plandadir. insanlarin baskalarmin bakisini
izleme egilimi, gorsel algi siireclerinin temel 6zelliklerinden biri olarak degerlendirilmekte ve
bu durum bakis yOniiniin iletigimsel islevini daha goriinlir kilmaktadir (Frischen vd., 2007, s.
694; Langton vd., 2000, s. 52). Reklam igeriklerinde bakis yonii, estetik bir tercih olmasinin
yani sira, mesajin hangi unsurlar {izerinden algilanacagini1 belirleyen bir yonlendirme aract
olarak kullanilmaktadir. Dogrudan izleyiciye yonelen bakis, etkilesim ve dikkat yogunlugu
iiretirken; {iriin ya da metinsel unsurlara yonelen bakis, izleyicinin algisal odagini s6z konusu
Ogelere tasimaktadir. Bu yoniiyle bakis, gorsel hiyerarsinin kurulmasinda ve mesajin okunma
bi¢iminin sekillenmesinde etkin bir rol tistlenmektedir.

Mobil medya ortamlarmin dikkat ekonomisine dayali isleyisi, kullanici dikkatinin sinirh
ve rekabetci bir kaynak olarak degerlendirilmesini beraberinde getirmektedir (Tutal ve Ertem,
2020, s. 96). Reklam igerikleri bu kosullar altinda dikkati kisa siire i¢erisinde anlaml1 bir akisa
yonlendirme zorunlulugu tasimaktadir. Gorsel ipuglari, dikkat dagilimimi organize eden ve
izleyicinin algisal odagini belirleyen araglar olarak bu siiregte merkezi bir rol {istlenmektedir.
Ancak bakis yonii kullaniminin mobil reklam baglaminda nasil kurgulandigi ve hangi gorsel
stratejilerle desteklendigi konusunun literatiirde yeterince ele alinmadig1 goriilmektedir.

Uluslararas: literatiirde bakis yoniiniin dikkat yonlendirme iizerindeki etkileri agirlikli
olarak deneysel tasarimlar ve goz izleme arastirmalar1 aracilifiyla incelenmistir. Bu calismalar,
yliz ve gboz bolgesinin iiriin, metin ve marka unsurlarima yonelik dikkat dagilimini
etkileyebildigini ve reklam mesajlarinin algilanma bi¢iminde belirleyici bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir (Goodrich, 2011; Sajjacholapunt ve Ball, 2014; Xu vd., 2018). Daha giincel
arastirmalar ise bakis yoniiniin izleyici dikkatini glivenilir bicimde yonlendiren gii¢lii bir sosyal
ipucu oldugunu dogrulamakta (McKay vd., 2022) ve sosyal medya ortamlarinda dikkat cekme
ile dikkati siirdirme siireglerinin reklam etkinligi ac¢isindan kritik Onem tasidigini
gostermektedir (Bruns vd., 2025). Tiirkiye'de gergeklestirilen calismalar da reklamlarda gorsel
dikkat, g6z hareketleri, odaklanma ve hatirlama siireclerine odaklanmakta; gz izleme
yonteminin reklam mesajlarinin algilanisi ile dikkat dagiliminin incelenmesinde 6nemli katkilar
sundugunu gostermektedir (Yaman vd., 2018; Bal ve Baycu, 2021; Becan ve Alan, 2022).
Bununla birlikte mevcut arastirmalarin 6nemli bir bolimii dikkat diizeyi, géz hareketleri veya
reklam performansi gibi dlglimler {izerinden ilerlemekte; mobil reklamlarda bakis yoOniiniin
farkli kullanim bigimlerini, diger gorsel unsurlarla kurdugu iliskileri ve dikkat yonlendirme
islevlerini gorsel analiz perspektifiyle inceleyen c¢alismalarin sinirlt oldugu goriilmektedir. Bu
calisma, bakis yoniiniin mobil reklamlardaki islevsel cesitliligini gorsel iletisim perspektifiyle
ele alarak s6z konusu boslugun giderilmesine katki sunmaktadir.

Bu ¢alisma, mobil reklamlarda bakis yonii kullaniminin dikkat yonlendirme ve gorsel algt
stirecleriyle iligkisini incelemeyi amaglamaktadir. Instagram platformunda yayinlanan kozmetik
markalarina ait reklam igerikleri gorsel agidan analiz edilerek, bakis yoniiniin farkli kullanim
bicimleri ve bu kullanimin izleyici dikkatini yonlendirme siireclerindeki rolii ortaya
konulmaktadir. Calismanin, bakis yonii kavramini mobil reklam baglaminda ele alarak gorsel
iletisim ve reklam arastirmalart literatiiriine katki sunmasi hedeflenmektedir. Boylece calisma,
mobil ortamlarda gorsel dikkat yonlendirme stratejilerinin anlagilmasina katki saglayarak,
reklam tasarimina iligkin kuramsal ve uygulamaya doniik bir ¢erceve sunmaktadir.
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Gorsel Alg1 ve Dikkat Yonlendirme Siirecleri

Gorsel algi, bireyin cevresinde yer alan ¢ok sayida uyaran arasindan anlamli olanlari
secerek islemeye imkan tanryan biligsel siireclerle yakindan iliskilidir. Giinliik yasamda gorsel
sistem, es zamanli olarak islenebileceginden ¢ok daha fazla sayida uyaranla karsi karsiya
kalmaktadir. Bu durum, algisal sistemin tiim bilgiyi esit bicimde isleyememesi nedeniyle belirli
uyaranlarin secilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda dikkat, ¢evredeki ¢ok sayidaki
uyarandan yalnizca belirli olanlarin segilerek islenmesini saglayan bir mekanizma olarak
tanimlanmaktadir (Giines, 2004, s. 81). Dikkatin bu secici niteligi, organizmanin davranissal
olarak anlaml ve amagla iligkili uyaranlara odaklanmasini miimkiin kilarken, diger uyaranlarin
filtrelenmesini saglamaktadir. Gorsel dikkat siirecleri, siirli biligsel islem kapasitesi ile
dogrudan iliskilidir. Insan bilissel sistemi, aym anda yalnizca sinirli miktarda gorsel bilgiyi
ayrintili bigimde isleyebildiginden, c¢evredeki uyaranlar arasinda bir tiir rekabet ortaya
cikmaktadir. S6z konusu rekabet ortaminda dikkat, hangi bilginin islenecegini belirleyen segici
bir mekanizma olarak islev gérmektedir (Desimone ve Duncan, 1995, ss. 193-194). Bu yoniiyle
dikkat, gorsel alan igerisindeki bilgilerin onceliklendirilmesini saglayan aktif bir diizenleme
mekanizmasi olarak konumlanmaktadir. Dolayisiyla gorsel algi, dikkat siireclerinden bagimsiz
diistiniilememekte; aksine dikkat, algisal siirecin yoniinii ve kapsamini belirleyen temel bir
unsur olarak konumlanmaktadir.

Gorsel sistemin siirlt kapasitesi, dikkatin belirli uyaranlar1 segmekle simirhi kalmayip,
aynt zamanda bu uyaranlara yonlendirilmesini de gerekli kilmaktadir. Bu noktada dikkat,
cevredeki belirli ipuglarn araciligiyla belirli mekansal konumlara ya da nesnelere
yonlendirilebilen dinamik bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Ydnlendirme siireci, fiziksel
(mekansal) ipuglarinin yani sira semantik ve sembolik ipuglar araciligiyla da sekillenmekte;
bireyin algisal 6nceliklendirme siireci, uyaranin tagidig1 anlamla dogrudan iliskilendirilmektedir
(Gokege, 2022, ss. 510-512). Gorsel alanda odaklanmanin nasil gergeklestigi, “yonelim”
(orienting) mekanizmasiyla acgiklanmaktadir. Bu mekanizma, dikkatin belirli bir uyarana ya da
konuma kaydirilmasini ifade etmekte ve bireyin o uyarana iliskin bilgiyi daha hizli ve etkin
bicimde islemesine olanak tanimaktadir (Posner, 1980, s. 4). Dikkatin ydnlendirilebilir yapisi,
cevrede yer alan gesitli gorsel ipuglari tarafindan tetiklenebilmektedir. Gorsel alanda 6ne ¢ikan
kontrast, hareket, yonelim ya da belirli bigimsel 6zellikler, dikkatin belirli noktalara kaymasina
neden olan temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu tiir ipuglari, bireyin dikkatini potansiyel
olarak onemli olan bilgiye yonlendiren islevsel araglar olarak degerlendirilmektedir. Nitekim
gorsel dikkat calismalarinda, belirli bir ipucu tarafindan yonlendirilen dikkat siireclerinin, hedef
uyaranin algilanma hizin1 ve dogrulugunu artirdigi gosterilmektedir (McKay vd., 2022, ss. 2-4).
Dolayisiyla dikkat i¢in segici ve yonlendirilebilir bir siire¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Insan yiizii, sosyal etkilesim baglaminda yiiksek diizeyde bilgi tastyan bir gérsel yapi
olarak dikkat cekmekte; 6zellikle gbz bolgesi, algisal ve biligsel siiregler agisindan ayricalikli bir
konumda yer almaktadir. Yiiz tizerinden kimlik, duygu ve niyet gibi farkli anlam katmanlarn
eszamanlt olarak c¢oziimlenirken, gozler bu anlam firetim siirecinde yonlendirici bir rol
iistlenmektedir. Nitekim g6z yapisinin fiziksel Ozellikleri, bakis yoniiniin diger gorsel
uyaranlara kiyasla daha hizli ve kolay bicimde algilanmasma olanak tamimakta; bu durum
gaze’in giicli bir gorsel sinyal olarak islev gormesini saglamaktadir (Langton vd., 2000, s. 50-
53). Gozlerin bu aywrt edici yapisi, bakis yoniiniin algilanmasini miimkiin kilmakla birlikte
dikkat siireglerinin yonlendirilmesine de zemin hazirlamaktadir. Sosyal etkilesim baglaminda
bireylerin bagkalarinin baktigi yoéne dogru dikkatlerini kaydirma egilimi, gaze’in otomatik ve
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refleksif bir dikkat ipucu olarak isledigini gostermektedir. Bu durum literatiirde “gaze-cueing
etkisi” olarak tanimlanmakta ve bireylerin bakis yoniiyle isaret edilen konumlara daha hizli
tepki verdiklerini ortaya koymaktadir (Frischen vd., 2007, s. 694). Benzer bicimde meta-analitik
bulgular da bakis yoOniiniin dikkat yonlendirme iizerinde giicli ve giivenilir bir dikkat
yonlendirme etkisi oldugunu dogrulamaktadir (McKay vd., 2022, s. 2-3). Bu etkinin davranigsal
diizeyle birlikte belirli sinirsel mekanizmalarla iligkili oldugu gériilmektedir. Ozellikle iist
temporal sulkus (superior temporal sulcus, STS) gibi bolgelerin bakis yonii algisinda rol
oynadigi belirtilmektedir (Frischen vd., 2007, s. 695).

GOz hareketleri araciligiyla iletilen yon bilgisi, sosyal bilis siiregleri igerisinde anlam
kazanan bir yap1 olarak degerlendirilmektedir. Yonsel bilgi, bireyin cevresel odaklanma
noktalarim1 ¢oziimlemesine olanak tanimakta ve bagkalarmin neye dikkat ettigine iliskin
cikarimlar liretmesini saglamaktadir. Gorsel alginin sinirlarint asan bu isleyis, baskalariin
niyet, ilgi ve zihinsel durumlarina yonelik yorumlarin olusumuna katki sunmaktadir. Bu
cercevede gaze, sosyal etkilesimde anlam iretimini destekleyen bir referans diizlemi
olusturmakta; ayni zamanda dikkat siirecleriyle kurdugu dogrudan iliski sayesinde gorsel
alandaki bilginin nasil onceliklendirilecegini belirlemektedir. Dolayisiyla gaze, algisal ve
biligsel diizeyde isleyen, dikkat yonlendirme siirecleriyle dogrudan iliskili ¢ok katmanli bir
mekanizma olarak konumlanmaktadir.

Bakis Yonii (Gaze) ve Mobil Reklamlarda Gorsel Yonlendirme

Bakis yonii (gaze), sosyal dikkat siireclerinin en belirgin gorsel gostergelerinden biri
olarak bireylerin cevresel uyaranlari nasil algiladiklart ve bu uyaranlara nasil yoneldikleri
iizerinde belirleyici bir rol iistlenmektedir. insanlar, baskalarmin baktigi yonii hizli ve gogu
zaman otomatik bicimde izleme egilimi gostermekte; gorsel dikkat siireclerinin sosyal ipuclari
aracilifiyla yonlendirilebildigini ortaya koymaktadir (Driver vd., 1999, s. 509; Frischen vd.,
2007, s. 694). Ozellikle yiiz ve gdz bélgesi, izleyicinin dikkatini belirli bir nesneye ya da
mekansal konuma yo6nlendiren islevsel bir ipucu niteligi tagimaktadir (Nummenmaa ve Calder,
2009, s. 135). Bu yoniiyle gaze, gorsel algi ile sosyal bilis siireglerinin kesisiminde konumlanan
bir yonlendirme araci olarak degerlendirilmektedir.

Gorsel dikkat siireglerinin yonlendirilmesinde kullanilan bu tiir ipuglari, reklam
baglaminda stratejik bir ara¢ haline gelmektedir. Pazarlama iletisimi igerisinde dikkat, tiiketiciyi
satin alma davranisina yonelten biligsel siirecin ilk asamasi olarak kabul edilmekte ve bu
nedenle reklam tasariminda dikkat ¢ekiciligin saglanmasi temel bir hedef olarak
konumlanmaktadir (Tokmak, 2020, s. 121). Bu noktada g6z hareketleri, bireyin hangi gorsel
unsurlara yoneldigini ve hangi bilgileri isledigini gosteren 6nemli gostergeler sunmaktadir. Goz
izleme arastirmalari, géz hareketlerinin bilissel ve algisal siire¢lerin dogrudan bir yansimasi
oldugunu ortaya koymakta; bu sayede reklam igeriklerinin hangi unsurlarinin dikkat ¢ektigi
nesnel bigimde analiz edilebilmektedir (Yaman vd., 2018, s. 221). Dolayisiyla gorsel
yonlendirme, estetik bir diizenlemenin 6tesinde biligsel siireglerle dogrudan iligkili bir tasarim
stratejisi olarak ele alinmalidir.

Reklam ortamlarinda dikkat, simirli bir bilissel kaynak olmasi nedeniyle farkli gorsel
unsurlar arasinda siirekli bir rekabet igerisindedir. Reklamin igerisinde yer alan gorsel, metin ve
marka unsurlari, izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek igin birbirleriyle etkilesim halinde galismakta
ve bu unsurlarin her biri dikkat dagilimim farkli bigimlerde etkilemektedir (Pieters ve Wedel,
2004, s. 36). Gorsel pazarlama literatiirii, goz hareketlerinin gorsel dikkat ile giiclii bir bigimde
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iligkili oldugunu ve bireylerin bakislarinin, reklam igerigi igerisinde hangi unsurlarin
onceliklendirildigini ortaya koydugunu vurgulamaktadir (Wedel ve Pieters, 2008, s. 234). Bakis
yoniiniin bireylerin dikkatini belirli bir yone otomatik olarak yonlendirebildigi gosterilmektedir
(Xu vd., 2018, s. 2). Bu durum, reklam tasariminda izleyicinin bakiginin ydnlendirilmesinin
mesajin etkinligi acisindan kritik bir unsur olarak degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Ayni
zamanda c¢evrim i¢i reklam ortamlarinda dikkat diizeyi ile hatirlama ve satin alma niyeti
arasinda anlaml iligkiler bulundugu; dikkat diizeyinin artmasinin reklamin biligsel etkilerini
giiclendirdigi de ortaya konmaktadir (Goodrich, 2011, s. 417).

Reklamlarda yer alan yiizlerin bakis yond, izleyicinin dikkatini iiriin, metin ya da marka
unsurlarina ydnlendirebilen giiclii bir gorsel ipucu olarak islev gdérmektedir. Deneysel
caligmalar, ozellikle dolayli bakisin kullamldigi durumlarda izleyicinin dikkatinin reklam
icerisindeki hedef unsurlara daha etkili bicimde yonlendirilebildigini gdstermektedir
(Sajjacholapunt ve Ball, 2014, ss. 1-3). Buna karsilik dogrudan bakisin, dikkat odagini yiiz
bolgesinde tutarak {iriin ya da mesaj unsurlarmin geri planda kalmasina neden olabildigi
gorlilmektedir. Benzer bicimde, insan gorseli iceren reklamlarin dikkat diizeyi iizerindeki
etkisini inceleyen caligmalar, yiiz kullaniminin reklamin algilanma bi¢imini degistirdigini ve
izleyici dikkatinin dagilimimi dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir (Becan ve Alan, 2022,
ss. 16-17).

Dijital ve mobil reklam ortamlari, gdrsel yonlendirme stratejilerinin 6nemini daha da
artirmaktadir. Cevrim i¢i ortamlarda kullanicilar cok sayida uyaranla karsi karsiya kalmakta ve
bu durum dikkat siiresinin kisalmasina yol agmaktadir. Bu baglamda reklam igeriklerinin, sinirlt
siire icerisinde dikkat cekebilmesi ve bu dikkati siirdiirebilmesi gerekmektedir. Internet video
reklamlari iizerine yapilan ¢caligmalar, dikkat ve duygusal etkilesimin birlikte isledigini ve bu iki
unsurun izleyicinin reklami izlemeye devam etme davramigi iizerinde belirleyici oldugunu
gostermektedir (Teixeira vd., 2012, s. 144-145). Ote yandan ¢evrim ici davranissal reklamcilik
uygulamalari, kullanicilarin ilgi alanlarina gore sekillenen igerikler sunarak reklamlarin
kisisellestirilmesini ve daha ilgili igeriklerin gosterilmesini miimkiin kilmaktadir (Boerman vd.,
2017, s. 363-364). Bu durum, gorsel ipuglarinin igerik diizeyinin yani sira platform ve algoritma
diizeyinde de islev kazandigimi gostermektedir.

Mobil reklam baglaminda gorsel dikkat siireglerini yonlendiren temel belirleyicilerden
biri olarak bakis yonii 6ne ¢ikmaktadir. Goz ve yiiz gibi sosyal ipuglan aracilifiyla izleyici
dikkatinin belirli unsurlara yonlendirilmesi, reklam mesajinin algilanma ve hatirlanma bigimini
dogrudan etkilemektedir. Bu durum, o&zellikle dikkat ekonomisinin hakim oldugu dijital
ortamlarda daha kritik bir nitelik kazanmaktadir. Kullanicilarin ¢ok sayida igerik ve uyaranla
kars1 karstya kaldigi mobil medya ortamlarinda dikkat, sinirli ve rekabet halinde olan bir kaynak
olarak islev gormekte; bu nedenle reklam igeriklerinin dikkat ¢ekmesinin yanm sira bu dikkati
kisa siire igerisinde anlamli bi¢imde yonlendirebilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda gaze
kullanimi, reklam tasariminda rastlantisal bir tercih olmaktan ¢ikarak izleyici dikkatini
yapilandiran ve mesajin biligsel olarak islenme siirecini optimize eden stratejik bir yaklasim
olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Amaci

Mobil medya ortamlarinda kullanicilarin igeriklerle kurdugu temasin kisa siireli ve yogun
olmasi, reklamlarin dikkat gekme ve yonlendirme kapasitesini belirleyici hale getirmektedir. Bu
baglamda gorsel unsurlar, izleyici dikkatinin belirli odak noktalarina yo6nlendirilmesinde
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merkezi bir rol iistlenmektedir. Insan yiizii ve ozellikle bakis yonii (gaze), yonlendirme
stirecinde giiclii bir gorsel ipucu olarak ©6ne cikmaktadir. Mobil reklamlarda bakis yonii
kullaniminin, dikkat yonlendirme ve gorsel alg: siirecleriyle iliskisi farkli gorsel kurgular i¢inde
cesitlenmektedir. Bakis yonii bazi reklamlarda izleyiciyle dogrudan iliski kurarken, bazi
durumlarda iiriin odagini gliclendirmekte, bazi kurgularda ise kisiler arasi etkilesim veya anlatt
yapisi lzerinden anlam Uretimine katki saglamaktadir. Bu arastirmanin amaci, mobil
reklamlarda bakis yonii kullaniminin farkli gorsel kurgular igerisindeki islevlerini sistematik
bicimde ortaya konulmakta ve bu kullanim bigimleri belirli kategoriler altinda siniflandirmaktir.
Ayrica bakis yOniiniin {irlin, metin ve c¢agri unsurlariyla kurdugu iliskiler iizerinden dikkat
yonlendirme stirecine nasil katki sagladig1 incelemek de arastirmanin amaglar1 arasindadir. Bu
yonilyle ¢alisma, mobil reklamcilikta bakis yonii kullaniminin dikkat yonlendirme siiregleriyle
iligkisini biitiinciil bir ¢ercevede ele alarak, s6z konusu gorsel unsurun farkli kurgular
icerisindeki islevsel gesitliligini ortaya koymakta ve literatiirdeki bu alana yonelik kavramsal
tartismalar1 genigletmeyi hedeflemektedir.

Aragtirma sorular1, gorsel dikkat ve bakis yonii iizerine yiiriitiilen kuramsal ve ampirik
calismalar (Driver vd., 1999; Frischen vd., 2007; Pieters ve Wedel, 2004; Wedel ve Pieters,
2008; Sajjacholapunt ve Ball, 2014) temel alinarak su sekilde belirlenmistir:

1) Mobil reklamlarda bakis yonii hangi bigimlerde kullanilmaktadir?

2) Bakis yonii, reklam icerisindeki hangi gorsel unsurlara (iirlin, metin, ¢agri unsurlart vb.)
yonelmektedir?

3) Bakis yonii, reklam i¢indeki dikkat yonlendirme siirecini nasil yapilandirmaktadir?
4) Farkli reklam kurgulari igerisinde bakis yonii hangi islevsel rolleri listlenmektedir?

5) Bakig yonii ile metinsel ve c¢agri unsurlariin birlikte kullanimi dikkat yonlendirme
stirecini nasil etkilemektedir?

6) Bakis yonii ile gorsel hiyerarsi arasindaki iligki, dikkat odagmin olusumunu nasil
sekillendirmektedir?

YONTEM
Arastirmanin Yontemi

Mobil reklamlarda bakis yonii kullaniminin dikkat yonlendirme ve gorsel algi siiregleriyle
iligkisini incelemek amaciyla nitel arastirma yaklagimi tercih edilmistir. Nitel arastirma,
bireylerin ya da gruplarin belirli bir olguya yiikledikleri anlamlar1 kesfetmeye ve anlamaya
odaklanan bir yaklasim oldugundan, calisma yorumlayict bir analiz gergevesi icinde ele
almmigtir (Creswell, 2014, s. 32). Arastirmada veri analiz yOntemi olarak igerik analizi
kullanilmistir. Igerik analizi, nitel verilerin anlamini belirli bir diizen iginde tanimlamaya ve bu
verileri bir kodlama ¢ergevesi kapsaminda olusturulan kategoriler araciligiyla ¢oziimlemeye
olanak taniyan bir yontemdir (Schreier, 2012, s. 1). Icerik analizi, metinlerin sistematik olarak
incelenmesi yoluyla arastirma sorularina yonelik ¢ikarimlar yapilmasint miimkiin kilan bir
analiz teknigidir (Krippendorff, 2004, s. 25). Bu arastirmada igerik analizi, betimleyici bir arag
olmanin otesinde anlam ftretim siireglerini yorumlayici bir perspektifle ele alan bir yaklasim
olarak degerlendirilmistir.

Analiz siirecinde tiimevarimsal bir yaklagim benimsenmistir. Reklam icerikleri 6nceden
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belirlenmis kategorilere gore smiflandirilmamis; inceleme sirasinda ortaya g¢ikan bulgular
dogrultusunda bakis yonii kullanimina iliskin kategoriler gelistirilmistir. Bu yaklasim, icerik
analizinde kodlama c¢ergevesinin arastirma verisine gore sekillendigi ve kategorilerin kismen
veriye dayali olarak gelistirildigi anlayisiyla uyumludur (Schreier, 2012, s. 7). Gorsel
materyallerin anlam {iretim bigimlerini aciklayan kuramsal yaklasimlardan yararlanilmistir.
Gorsel kiltiir calismalarinda imgeler, gercekligi dogrudan yansitan ndtr araglar olarak
gorliilmemekte; diinyay1 belirli bicimlerde temsil eden ve anlam iireten yapilar olarak ele
almmaktadir (Rose, 2016, s. 2). Dikkat yonlendirme ve bakis yonii literatiirii ise gorsel sahne
icerisinde yer alan unsurlarin izleyici dikkatini belirli odak noktalarina ydnlendirebildigini
ortaya koymaktadir (Posner, 1980; Frischen vd., 2007; Langton vd., 2000). Bu dogrultuda
reklam igerikleri, bakis yoniiniin izleyici dikkatini nasil organize ettigi, gorsel odak noktalariyla
nasil iligki kurdugu ve diger gorsel unsurlarla birlikte nasil anlam iirettigi cergevesinde
degerlendirilmistir.

Reklamlarda yer alan bakis yoni kullammi, bakis yoniiniin dikkat yonlendirme
iizerindeki etkisini ele alan ¢alismalar (Posner, 1980; Langton vd., 2000; Frischen vd., 2007) ile
reklamlarda gorsel dikkat, odaklanma ve dikkat dagilimi siireglerini inceleyen arastirmalar
(Pieters ve Wedel, 2004; Wedel ve Pieters, 2008) dikkate alinarak, yapisal ve islevsel 6zellikler
cercevesinde ¢ozlimlenmistir. Analiz asagidaki boyutlar tizerinden yiiriitiilmiistiir:

¢ Bakis yoniiniin yonelimi (izleyiciye, iiriine, diger karakterlere vb.)
¢ Bakis yoniiniin odak noktasiyla kurdugu iligki

¢ Bakis yoniiniin metinsel unsurlar ve ¢agr dgeleriyle etkilesimi

¢ Bakis yoniiniin gorsel hiyerarsi icerisindeki konumu

e Bakis yoniiniin dikkat yonlendirme siirecindeki iglevi

Kodlama siireci, her bir reklamin ayri ayri incelenmesiyle baglamis; benzer 6zellikler
gosteren kullamim bigimleri bir araya getirilerek kategoriler olusturulmustur. Siire¢ boyunca
bakis yoniiniin farkli reklam kurgular igerisinde iistlendigi islevsel roller karsilastirmali olarak
ele alinmistir. Elde edilen bulgular, betimsel ve yorumlayict bir ¢er¢evede degerlendirilmis;
bakis yonii kullaniminin dikkat yonlendirme ve gorsel algi siiregleriyle iliskisi biitlinciil bir
bakis agisiyla yorumlanmugtir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Mobil medya ortamlarimin kisa siireli ve yogun etkilesim yapisi, reklam igeriklerinde
dikkat yonlendirme stratejilerinin 6nemini artirmaktadir. Bu baglamda arastirmada gorsel algi
siirecinde giliclii bir yonlendirici ipucu olarak degerlendirilen bakis yonii kullanimina
odaklanildigindan; arastirmanin evreni, insan yiizii ve bakis yonii i¢ceren reklam 6rnekleri olarak
belirlenmistir. Calismanin 6rneklemi ise, amagli 6rnekleme yontemiyle, Instagram platformunda
yaymlanan ve Tiirkiye’den erigilebilen kozmetik markalarina ait reklam igerikleri arasindan
secilmistir. Amagh 6rnekleme, arastirma amacina en uygun ve bilgi agisindan zengin birimlerin
bilingli olarak se¢ilmesine dayanan bir yontemdir (Gegez, 2019, ss. 200-201). Bu kapsamda
secilen markalar; Yves Rocher, L’Oréal Paris, Sephora, Rare Beauty, MAC Cosmetics ve Dior
Beauty’dir. Instagram’in gorsel agirlikli yapisi ve kisa video formatlarini 6ne gikaran algoritmik
yapist, bakis yonii gibi gorsel yonlendirme unsurlarinin daha belirgin bi¢imde gozlemlenmesini
saglamaktadir.
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Orneklem olusturulurken kiiresel lgekte faaliyet gosteren kozmetik markalar1 tercih
edilmistir. Kozmetik sektoriiniin secilmesinde insan yiizii, géz temasi ve iriin uygulama
stireclerinin reklam anlatisinda merkezi bir konumda yer almasi etkili olmustur. Markalarin
belirlenmesinde ise Instagram platformunda aktif bigcimde reklam igerigi retmeleri,
Tiirkiye'den erisilebilir olmalar1 ve bakis yonii kullanimini goriiniir kilan video igeriklerine
sahip olmalar1 dikkate alinmigtir. Kiiresel markalarin reklam igeriklerinde gorsel stratejilerin
daha sistematik ve belirgin bicimde kurgulanmasi, bakis yonii kullaniminin farkli bigimlerinin
daha net analiz edilebilmesini miimkiin kilmaktadir. Dijital platformlarin kiiresel icerik
dolagimimi destekleyen yapisi, farkli cografyalarda iiretilen reklam igeriklerinin benzer kullanict
gruplan tarafindan erisilebilir olmasimi sagladigindan, bu tercih arastirmanin kapsami ile
uyumlu bir ¢ergeve sunmaktadir. Reklam ornekleri, bakis yonii kullaniminin farkli bigimlerini
temsil edecek sekilde secilmis; her bir 6rnek belirli bir kullanim tiiriinii goriiniir kilacak bigimde
veri setine dahil edilmistir. Bu dogrultuda dogrudan izleyiciye yonelen bakis, {iriin odakli bakis,
karakterler arasi etkilesime dayali bakis, uygulama siirecini yonlendiren bakis ve anlati
icerisinde farkli odak noktalari arasinda gegis yapan bakis gibi farkli kullanim bigimlerini iceren
reklamlar tercih edilmistir. Boylece bakis yoniiniin mobil reklamlardaki islevsel ¢esitliliginin
karsilastirmali olarak incelenmesi amaglanmistir. Bunun yani sira, birden fazla bakis yoni
stratejisini bir arada barindiran ve kategoriler arasi gegcisleri goriiniir kilan bir reklama (Dior
Beauty) destekleyici 6rnek olarak yer verilmistir. Boylece sdz konusu yaklasim, olusturulan
kategorik yapinin sinirlarini ve esnekligini birlikte degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir.

Arastirmanin Sinirhliklar:

Calisma, mobil reklamlarin tamamini kapsamak yerine yalnizca Instagram platformunda
yayinlanan igeriklerle sinirlandirilmistir. Farkli platformlarin (TikTok, YouTube Shorts vb.)
kendine 06zgii format ve kullanim dinamikleri, bakis yonii kullanimini farkli bigimlerde
etkileyebileceginden, elde edilen bulgular bu platformlarla dogrudan genellenmesi uygun
bulunmamaktadir. Bunun yami sira arastirma kapsaminda yalmizca kozmetik sektoriine ait
reklam igeriklerine odaklanilmigtir. Kozmetik sektoriiniin tercih edilmesinin temel nedeni, insan
ylizii, goz temasi ve {iriin uygulama siireglerinin reklam anlatisinda merkezi bir konumda yer
almasidir. Bakis yonii (gaze), yiiz ve g0z bolgesi lizerinden isleyen Onemli bir gorsel
yonlendirme unsuru oldugundan, kozmetik reklamlar1 bu kullanim  bigimlerinin
gozlemlenebilmesi acisindan elverisli bir inceleme alam1 sunmaktadir. Ozellikle (iriin
uygulamalarinin ¢ogunlukla yiiz bolgesinde gerceklestirilmesi, karakter, {irlin ve izleyici
arasindaki gorsel iligkinin daha belirgin bigimde ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Bununla
birlikte sektdriin gorsel temsil bicimleri, bakig yoniiniin kullanimim belirli Griintiiler
cercevesinde sekillendirebilmektedir. Bu nedenle elde edilen bulgularin farkli sektorlere
dogrudan genellenmesi uygun goriilmemektedir. Boylece orneklem, Tiirkiye'den erisilebilen
kiiresel markalara ait reklam igerikleriyle sinirlandirilmistir. Bu baglamda 6rneklem biiytikligii
nicel genelleme amaciyla degil, bakis yoni kullammminin farkli bigimlerini derinlemesine
inceleyebilmek amaciyla belirlenmistir. Kategorik ¢esitliligin ortaya konulmasina odaklanilarak
orneklem, Yves Rocher, L'Oréal Paris, Sephora, Rare Beauty, MAC Cosmetics ve Dior Beauty
markalarina ait alt1 reklamla sinirlandirilmastir.
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BULGULAR VE YORUM

Aragtirma kapsaminda belirlenen reklam 6rnekleri, bakis yonii kullaniminin farkli gorsel
kurgular icerisindeki isleyisini ortaya koymak amaciyla ayr1 ayr1 incelenmistir. Her bir icerik,
bakis yOniiniin yonelimi, dikkat odagiyla kurdugu iliski, metinsel ve ¢agri unsurlariyla
etkilesimi ve gorsel hiyerarsi icerisindeki konumu cercevesinde degerlendirilmistir. Analiz
stirecinde kategoriler dnceden belirlenmemis; reklamlarin kendi gorsel yapilar icerisinde ortaya
cikan kullanim bigimleri {izerinden bakis yoniine iliskin islevsel farkliliklar tantmlanmustir.

Yves Rocher Tiirkiye Reklaminda Gaze Kullanim
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& originalaucio
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Gorsel 1. Yves Rocher Tiirkiye reklami (Yves Rocher Tiirkiye 2025)

Reklam, marka logosunun yer aldig1 bir agilis sahnesiyle baglamakta; logonun arkasinda
konumlanan halka 151k gdrsel kompozisyonun merkezine yerlestirilmektedir. Halka 15181n
arkasinda konumlanan kadin karakter, kameranin yaklagsmasiyla birlikte goriiniir hale gelmekte
ve izleyiciyle dogrudan goz temasi kurmaktadir. Isik araciligiyla gergeklestirilen bu goriiniirliik
kurgusu, dikkat odagini baslangicta yiiz iizerinde yogunlastiran kontrollii bir giris sunmaktadir.
Video boyunca karakterin bakisinin biiylik 6l¢iide kameraya yonelmis olmasi, izleyiciyle
stireklilik tagiyan bir iligki kurulmasini saglamaktadir. S6zIii anlatimin kesintisiz bigcimde devam
etmesi, bu dogrudan iliskiyi giiglendiren belirgin kilmaktadir. Uriin tanitimi, karakterin
anlatimiyla paralel bi¢imde ilerlemekte; belirli sahnelerde iiriiniin de karakterle benzer bir gorsel
diizen icerisinde, yine halka 1s1k araciligiyla sunuldugu goriilmektedir. Bu tercih, yiiz ile {iriin
arasinda gorsel bir yakinlik kurarak dikkat akisimin tek bir odak etrafinda degil, iki unsur
arasinda kademeli bigimde ilerlemesini miimkiin kilmaktadir. Karakterin {irlinii kullandig1
sahneler; anlatimn yalmzca sozlii diizeyde kalmadigini, gorsel olarak da desteklendigini
gostermektedir. Ekran iizerinde yer alan metinsel ifadeler, sunulan bilgiyi pekistirirken ayni
zamanda izleyicinin dikkatinin belirli noktalarda tutulmasina katki saglamaktadir. Reklamin
sonunda iiriin ailesinin yine benzer bir gorsel gerceve icerisinde sunulmasi ve ardindan marka
logosuna gegilmesi, baslangigta kurulan gorsel diizenin kapamista da tekrarlandigim
gostermektedir. Bakis yoniliniin kullanim bi¢imi, izleyiciyle kurulan dogrudan iliski ile {irlin
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sunumu arasinda bir gegis sistemi olusturmaktadir. Dikkat akisi baslangicta yiiz ilizerinde
yogunlagmakta, ardindan {iriiniin benzer bir gorsel cer¢evede sunulmasiyla birlikte yiiz ve iriin
arasinda yon degistirmektedir. Bu yapi, bakis yOniiniin dikkat yonlendirme siirecinde
doniisiimsel bir islev listlendigini ortaya koymaktadir.

L’Oréal Paris Reklaminda Gaze Kullanimi

@ lorealparis & - Follow

Original audio
@ lorealparis @ @kendalljenner’s makeup is set and so are we to
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w

For you

" Just loving this story e o
6d 4likes Reply See translation

View replies (1)

The concealer from this line is the BEST!!! o
I've been using it for years! @

6d 1like Reply See translation
——  View replies (1)

. I Im ready @ o

6d 1like Reply

Qv W

Liked by -~ “*%#" and others
7 days ago

@ Add a comment...

Gorsel 2. L’Oréal Paris reklam1 (L’ Oréal Paris 2026)

Sahne, otel resepsiyonunu andiran bir mekanda masa arkasinda telefonla konusan erkek
karakterle baslamakta ve sahne karsisinda konumlanan kadin karakterin eylemi {izerinden
gelismektedir. Kadin karakter, elindeki parfiimii gozleri kapali bicimde yiiziine ve iist bolgesine
uygularken, {irlin kullanim siireci farkli agilardan gosterilmekte ve eylemin gorsel olarak
izlenebilirligi artirilmaktadir. Kadinin iirlinii uygulama ani, erkek karakterin dikkatini ¢ekmekte
ve bakis yonii kadina dogru kaymaktadir. Telefon konusmasi iizerinden kurulan diyalog,
sahnedeki gorsel eylemi destekleyen bir anlati katmani olusturmakta ve karakterler arasi iligkiyi
belirginlestirmektedir. Kadin karakterin erkek karaktere yonelmesi ve ardindan {iriinii masa
iizerine yerlestirmesi, dikkat odaginin karakterden iiriine dogru ilerlemesini saglamaktadir. Bu
gecis, gorsel anlatinin eylemden nesneye dogru kurgulandigini gostermektedir. Reklamin
ilerleyen agsamalarinda {irin yakin ¢ekimle sunulmakta ve metinsel bilgilerle desteklenmektedir.
Arka planda yer alan mekansal unsurlar ve dergi gorselleri, iiriiniin marka baglami igerisinde
konumlandirilmasini desteklemektedir. Diyaloglarin altyazi bi¢iminde alt orta bdlgede yer
almasi, izleyicinin anlatiy1 takip etmesini kolaylastirmaktadir. Karakterler arasinda kurulan
gorsel ve sozel etkilesim, dikkat yonlendirme siirecinin temel belirleyicisi olarak oOne
cikmaktadir. Uriin kullanimina eslik eden bakis hareketleri, izleyici dikkatini dnce eyleme,
ardindan karakterler arasi iliskiye ve son asamada lriine yonlendirmektedir. Bu yoOnelim,
anlatmin ilerleyisiyle paralel bigimde yapilandirilmis ve bakis yonii, etkilesim temelli bir
yonlendirme araci olarak islev kazanmaistir.
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Sephora Tiirkiye Reklaminda Gaze Kullanimi
@ sephoraturkiye & - Follow
Original audio
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Gorsel 3. Sephora Tiirkiye reklam1 (Sephora Tiirkiye 2026).

Farkli markalara ait gorsellerin yer aldig1 bir sayfaya yapilan yakin ¢ekimle reklama giris
yapilmakta ve kamera hareketiyle birlikte Givenchy Paris markali gorselin igine gegisle devam
etmektedir. Bu gecis, statik bir gorsel diizlemden dinamik bir uygulama sahnesine yonelen bir
akis olusturarak izleyiciyi dogrudan igerik icine tagimaktadir. Video boyunca odak noktasi,
makyaj yapilan modelin yiizii olarak sabitlenmektedir. Modelin bakis yonii ¢ogunlukla
dogrudan kameraya degil, aynaya yonelmis izlenimi verecek bigimde kurgulanmistir. Ayna
kadrajda yer almamakla birlikte, bakis yonii ve yiiz hareketleri modelin kendi yansimasina
odaklandigimi diisiindiirmektedir. Bu durum, izleyicinin dikkatini dogrudan kendisine degil,
gerceklestirilen uygulamaya yonlendiren bir yapi olusturmaktadir. Makyaj siireci boyunca
riinlerin uygulamas: farkli agilardan gosterilmekte; yiiz, uygulama alanmi ve {irlin arasinda
kurulan gorsel iliski siirekli olarak yeniden iiretilmektedir. Zaman zaman kameraya yonelen
bakislar kisa siireli bir temas kurmakta, ancak bu temas siireklilik kazanmamaktadir. Boylece
izleyiciyle kurulan iliski, dogrudan bakis yerine uygulama siirecinin izlenmesi {izerinden
kurulmaktadir. Videonun tamaminda makyoziin anlatimi alt orta bolgede konumlanan
metinlerle desteklenmekte ve kullanilan tiriinlerin iglevleri agiklanmaktadir. Metinsel anlatim ile
gorsel uygulama arasindaki es zamanlilik, izleyicinin dikkatini belirli adimlar iizerinde tutmaya
yonelik bir yonlendirme islevi gormektedir. Makyajin tamamlanmasmin ardindan modelin
dogrudan kameraya yonelerek poz vermesi, siirecin sonu¢ asamasini vurgulayan bir kapanig
sunmaktadir. Dikkat akisinin oOrgiitlenisi incelendiginde; bakis yoOniiniin uygulama siirecine
paralel bicimde konumlandig1 goériillmektedir. Yiiz ve uygulama alani etrafinda yogunlasan bu
yapi, izleyicinin dikkatini adim adim ilerleyen bir siire¢ icerisinde tutmaktadir. Kameraya
yonelen sinirh bakiglar ise siirecin belirli anlarinda kisa siireli temaslar olusturarak anlatiya
ritmik bir ge¢is kazandirmaktadir.
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Gorsel 4. Rare Beauty (by Selena Gomez) reklami (Rare Beauty, 2026).

Gorsel kurgu dogrudan iiriin tanitimiyla baglamakta ve sabit bir kamera ag1s1 iizerinden
ilerlemektedir. Kadrajda yalnizca karakterin iist bedeninin ve elindeki iiriiniin yer almasi, gorsel
alanin sadelesmesini saglamakta ve dikkat odagimin dagilmasimi engellemektedir. Bu siirh
gorsel cergeve, izleyicinin hem yiiz hem de {irlin arasinda kurulan iliskiye odaklanmasini
kolaylagtirmaktadir. Karakter, iiriiniin ambalajmi ve kullanim bi¢imini deneyimleyerek
gostermekte; bu siirecte bakis yonii iki temel eksen arasinda diizenli olarak degismektedir.
Uriiniin kullanildig1 anlarda bakis dogrudan iiriine yonelirken, anlatimm siirdiigii anlarda
karakter izleyiciyle goéz temas1 kurmaktadir. Bu gecisler, dikkat akisinin kontrol altinda
tutuldugu bir yap1 olusturmaktadir. Video boyunca sozlii anlatimin alt metinlerle desteklenmesi,
gorsel ve metinsel katmanlar arasinda es zamanli bir iliski kurmaktadir. Arayiiz agiklamasinda
yer alan iirlin ¢esitliligi ve erisim bilgileri, reklamin bilgilendirme boyutunu giiclendiren ek
unsurlar olarak konumlanmaktadir. Sabit kadraj ve sinirli gorsel alan, bakis hareketlerinin daha
belirgin bigimde izlenmesine olanak tanimaktadir. Yiiz ile {iriin arasinda diizenli olarak kurulan
bu gecis, dikkat odaginin kontrollii bigimde yonlendirilmesini saglamakta ve {iriiniin merkezde
konumlandig1 bir alg1 yapist olusturmaktadir.
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Gorsel 5. MAC Cosmetics Tiirkiye reklam1 (MAC Cosmetics Tiirkiye 2026).

Aligveris merkezi igerisinde konumlanan magaza atmosferinin gosterimiyle baglayan
video, izleyiciyi dogrudan mekana yonlendiren bir yapi ortaya koymaktadir. Iki kadin karakterin
kameraya bakarak gerceklestirdigi el hareketleri, izleyiciye yonelik agik bir davet niteligi
tasimaktadir. Bu dogrudan bakis ve jest birlikteligi, reklamin baslangicindan itibaren dikkat
yonlendirme islevini goriiniir kilmaktadir. Video boyunca karakterlerin bakis yonii agirlikl
olarak kameraya yonelmis durumdadir. Bu yonelim, izleyiciyle kurulan iligkiyi giiclendirmekte
ve izleyiciyi pasif bir gozlemci konumundan ¢ikararak siirecin i¢ine dahil etmektedir. Magaza
girisinde yer alan ve indirim oranin1 vurgulayan tipografik pano, dikkat odagini belirleyen ikinci
bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Karakterlerin panoyu isaret etmesi, bakis yonii ile jestlerin
birlikte ¢ahistign bir yonlendirme mekanizmasi olusturmaktadir. Uriinlerin ¢iftli bigimde
sunulmasi, kampanya mesajinin gorsel olarak tekrar edilmesine hizmet etmektedir. Bazi
sahnelerde karakterlerin iirlinlii kameraya bakarak denemesi, kameranin ayna iglevi iistlendigi bir
kurgu ortaya koymakta ve izleyicinin kendisini bu deneyimin pargasi olarak konumlandirmasina
olanak tanimaktadir. Kurgunun genelinde izleyiciyle kurulan dogrudan temas, eyleme
yonlendirme amacin1 destekleyen bir etken vazifesi gormektedir. Bakis ve jest birlikteligi,
dikkat odagini kampanya ve magaza deneyimi iizerinde yogunlastirarak yonlendirici bir etki
iiretmektedir.
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Gorsel 6. Dior Beauty reklami (Dior Beauty 2026).

Aciligta erkek karakterin elinde tuttugu parfiimiin yakin plan goriintiisii sunulmakta ve
anlati, karakter ile iiriin arasinda gecis yapan sahnelerle ilerlemektedir. Gorsel kurgu, bu iki
unsur arasinda gidip gelen c¢ekimlerle dikkat odagmi siirekli olarak yeniden
konumlandirmaktadir. Anlati, kadraj disinda yer alan bir kadin sesiyle kurulan diyalog
iizerinden gelismektedir. Erkek karakterin bakis yonii zaman zaman bu goriinmeyen karaktere,
zaman zaman lrline ve belirli anlarda kameraya yonelmektedir. Bu ¢ok yonli yapi, bakisin tek
bir odak noktasina sabitlenmedigi bir diizen olusturmakta ve sahne iginde farkli iliskilerin eg
zamanli olarak kurulmasina olanak tanimaktadir. Parfiimiin koklanmasi sirasinda bakislarin
bosluga yonelmesi, diisiinme siirecini gorsel olarak yansitirken, diyalog anlarinda karsi
karaktere yonelen bakiglar anlatiyr silirdiirmektedir. Kameraya yonelen kisa bakislar ise
izleyiciyle gegici bir temas kurarak anlati akigina farkli bir katman eklemektedir. Anlatinin
ilerleyigiyle birlikte {riinler karsilastirmali bigimde sunulmakta ve son sahnede birlikte
gosterilerek marka vurgusu giiclendirilmektedir. Diyaloglarm altyazi ile desteklenmesi,
izleyicinin anlatiy takip etmesini kolaylastirmaktadir. Farkli odak noktalar1 arasinda siirekli yer
degistiren bakiglar, dikkat yonlendirme siirecinin sabit bir yapi yerine anlati iizerinden
sekillendigini gostermektedir. Bu ¢ok katmanli yapi, bakis yoniiniin ayn1 anda birden fazla iglev
iistlenebildigi daha esnek bir kullanim bi¢imine igaret etmektedir.

Yukarida sunulan reklam analizlerinden elde edilen bulgular dogrultusunda, incelenen
reklam Orneklerinde bakis yonii kullaniminin  belirli kategoriler etrafinda toplandigi
goriilmektedir. Bu kategorik yapi, her bir reklamin temel 6zellikleriyle birlikte Tablo 1°de
Ozetlenmektedir.
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Tablo 1.

Mobil reklamlarda bakig yonii kullanimina iliskin kategorik yap1

v

Reklam Gaze Turl

Bakis
Yonelimi

Dikkat
Odagi

Metin / CTA
Tliskisi

Temel Islev

Yves Rocher Doniisiimsel

Kamera —

Yiiz — trtin

Siirekli metin

Dikkati kademeli

Tiirkiye iiriin destegi olarak iiriine
tagima
L’Oréal Paris  Etkilesimsel Karakter < Eylem —  Altyaz1 + iiriin ~ Etkilesim
karakter =~ —  karakter —  Dbilgisi iizerinden dikkat
iriin iiriin yonlendirme
Sephora Siireg Dolaylt (ayna Uygulama Siireg Dikkati
Tiirkiye yonlendiren etkisi) + smirh  siireci (yiiz) aciklayici uygulama
kamera temasi metin adimlarinda
tutma
Rare Beauty Uriin odakli Uriin <> Uriin (birincil), Altyaz + Uriinii merkezde
kamera yliz araylz bilgisi ~ konumlandirma
(destekleyici)
MAC Yonlendirici Kamera Kampanya Tipografik Izleyiciyi eyleme
Cosmetics mesaji + CTA +arayliz yonlendirme
Tiirkiye magaza
deneyimi
Dior Beauty Anlati temelli Off-screen + Degisken Altyazi Anlat1 iizerinden
¢ok yonlii kamera + {iriin ¢oklu dikkat

akisi

Tablo 1’de sunulan bulgular, bakis yonii kullaniminin mobil reklamlarda tek bigcimli bir
yap1 sergilemedigini; aksine reklamin anlati kurgusuna, iirlin sunum stratejisine ve izleyiciyle
kurulan iligki bigimine bagli olarak cesitlendigini gostermektedir. Bu ¢esitlilik, bakis yoniiniin
sabit bir yonlendirme araci olmaktan ziyade baglama duyarli ve ¢ok katmanl bir gorsel strateji
olarak igledigine isaret etmektedir. Tabloda kullanilan isaretlemeler ise

X3 2

—” yonelimi, “«
karsiliklilig1 ve “+” birlikte varlig1 ifade etmektedir.

Incelenen reklam &rneklerinde bakis yoniiniin temel islevlerinden birinin dikkat odagim
belirli bir gorsel dge iizerinde toplamak oldugu anlasiimaktadir. Ozellikle yiiziin merkeze
alindig1 reklamlarda, bakis yonii izleyicinin dikkatini 6nce karaktere, ardindan {iriin ya da
uygulama alanina yonlendiren bir geg¢is mekanizmasi olusturmaktadir (Yves Rocher). Bu
durum, gorsel algi literatiiriinde yiiz ve bakis yoniiniin dikkat ¢ekici ve yonlendirici ipuglart
arasinda yer aldigimi isaret eden calismalarla drtiismektedir. Insan yiiziiniin sahne igerisindeki en
giiclii dikkat ¢ekici odaklardan biri olmasi, bakis yoniiniin bu etkiyi yonlendiren bir ara¢ olarak
kullanilmasin1 miimkiin kilmaktadir. Bunun yaninda, reklamlar arasinda dikkat ¢ceken bir diger
farklilik, bakig yoniiniin izleyiciyle kurulan iligki bi¢imine gore degismesidir. Bazi 6rneklerde
dogrudan kameraya yonelen bakiglar araciligiyla izleyiciyle agik bir iletisim kurulurken (Yves
Rocher; MAC Cosmetics), bazi reklamlarda bakisin {irlin, uygulama siireci ya da diger
karakterler arasinda dolastigi goriilmektedir (L’Oréal Paris; Sephora). Kameraya yoOnelen
bakisin izleyiciyle dogrudan bir iligki kurma iglevi tasidigi; buna karsilik dolayli bakislarin
dikkat yonlendirme siirecini sahne i¢i Ogeler arasinda organize ettigi anlasilmaktadir. Bu
farklilasma, bakig yoniiniin dikkat ¢cekmenin 6tesinde izleyici konumunu da belirleyen bir yap1
olarak isledigini gostermektedir.

Bakis yoniiniin iirinle kurdugu iligki, reklamlarin 6nemli bir boliimiinde belirleyici bir
etken olarak degerlendirilmektedir. Uriiniin dogrudan bakigin hedefi haline geldigi 6rneklerde
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dikkat odagi agik bigimde nesne iizerinde yogunlasirken (Rare Beauty), bazi reklamlarda tiriin,
karakterler arasi etkilesim ya da uygulama siireci lizerinden dolayl olarak one ¢ikarilmaktadir
(L’Oréal Paris; Sephora). Bu durum, bakis yoniiniin her zaman dogrudan bir yonlendirme
iretmedigini; kimi zaman dikkat akisim1 dolayli bir yap1 ic¢inde kurguladigini ortaya
koymaktadir. Ote yandan, bakis yonii islevini sekillendirme noktasinda dikkat ceken bir diger
faktor ise metinsel ogeler ve ¢agr dgeleriyle kurulan iliskidir. Ozellikle altyazi ve agiklayict
metinlerin kullanildig1 reklamlarda, bakis yonii ile metin arasinda es zamanl bir yonlendirme
iligkisi kurulmakta ve izleyicinin dikkatinin belirli noktalarda tutulmasi saglanmaktadir
(Sephora; Rare Beauty). Buna karsilik kampanya ve indirim odakli reklamlarda, tipografik
unsurlarin dogrudan vurgulanmasi ve bakis ile jestlerin birlikte kullanilmasi, izleyiciyi eyleme
yonlendiren daha agik bir stratejinin varligimi diisiindiirmektedir (MAC Cosmetics). Bu tiir
kullanimlar, dijital platformlarda igeriklerin hizli tiiketilmesine bagli olarak mesajin kisa siirede
aktarilmasi gerekliligiyle iliskilendirilebilir.

Bulgular, bakis yoniiniin tekil bir yonlendirme araci olarak degil, reklamin biitiinsel
gorsel kurgusu icinde calisan bir yap1 oldugunu gostermektedir. Kamera bakisi, {iriin odakl
bakis, siire¢ igerisinde degisen bakis ve karakterler arasi etkilesim gibi farkli kullanim bigimleri,
dikkat yonlendirme siirecinin farkli diizeylerde kurgulanmasina olanak tanimaktadir. Bu
cesitlilik, mobil reklamlarin kisa siireli izlenme kosullarina uyum saglayan gorsel stratejiler
gelistirdigini ve bakis yoniiniin bu stratejiler igerisinde merkezi bir rol iistlendigini isaret
etmektedir. Birden fazla bakis yonii stratejisinin ayni reklam igerisinde bir arada kullanildig:
ornekler, dikkat yonlendirme siirecinin sabit bir yapiya sahip olmadigimi diisiindiirmektedir
(Dior Beauty). Bu tiir reklamlarda bakis yonii, anlatinin ilerleyisine bagl olarak farkli odak
noktalar1 arasinda yer degistirmekte ve izleyicinin dikkatini dinamik bir yap1 igerisinde
yonlendirmektedir. Bu durum, bakis yoniiniin esnek ve baglama duyarl bir gorsel arag olarak
isledigini goriiniir kilmaktadir.

Bulgularin Arastirma Sorular1 Cercevesinde Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, bakis yonii kullaniminin farkli reklam
kurgulan icerisindeki isleyisini ortaya koyacak bigimde analiz edilmistir. Bu analizler
dogrultusunda, bakis yoniiniin yalnizca belirli gorsel unsurlara yonelen bir isaretleme
mekanizmasi olarak degil, dikkat akisini organize eden ve anlam {iretim siirecini yapilandiran
cok katmanli bir yap1 olarak isledigi goriilmiistiir. Bu boliimde, elde edilen bulgular arastirma
sorular1 ¢ergevesinde ele alinarak bakis yoniiniin farkli kullanim bigimleri, yonelim hedefleri ve
dikkat yonlendirme stirecleri iizerindeki etkileri degerlendirilmistir.

1) Mobil Reklamlarda Bakis Yonii Hangi Bicimlerde Kullanilmaktadir?

Bulgular, mobil reklamlarda bakis yoniiniin tek tip bir gorsel strateji olarak islemedigini,
farkli reklam kurgularina bagli olarak gesitlendigini gdstermektedir. Incelenen drneklerde bakis
yoniiniin bes temel kullanim bigimi etrafinda toplandig1 saptanmaktadir. Ilk olarak, izleyiciye
dogrudan yonelen kamera bakis1 éne gikmaktadir. Ozellikle Yves Rocher ve MAC Cosmetics
reklamlarinda goriilen bu kullanim, izleyiciyle dogrudan iliski kurmay1 ve dikkat odagim hizla
sabitlemeyi amaglamaktadir. ikinci olarak, iiriin odakli bakis bi¢imi dikkat cekmektedir. Rare
Beauty orneginde karakterin bakisi iiriin ve kamera arasinda kontrollii bicimde hareket etmekte;
bu yapi iiriiniin merkezi konumunu giiclendirmektedir. Ugiincii kullanim bigimi, karakterler
arast etkilesim {izerinden kurulan bakis yoniidiir. L’Oréal Paris reklaminda oldugu gibi, bir
karakterin digerine yonelen bakis1 sahne i¢i iliskiyi goriinilir kilmakta ve dikkat akisin1 eylemden
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iiriine tagimaktadir. Dordiincii olarak, uygulama siireci boyunca yon degistiren ve ¢ogunlukla
dolayli bigimde isleyen bakis yonii 6n plandadir. Sephora Tiirkiye drneginde modelin aynaya
yonelmis izlenimi veren bakisi, dikkat odagini siire¢ boyunca yiiz ve uygulama alani etrafinda
tutmaktadir. Son olarak, birden fazla yonelim bi¢imini ayni anlati i¢inde bir araya getiren daha
karmagik kullanimlar da goriilmektedir. Dior Beauty reklaminda bakisin gériinmeyen karakter,
iiriin ve kamera arasinda hareket etmesi, ¢ok yonlii bir yap1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
mobil reklamlarda bakis yonii; dogrudan, dolayly, iiriin odakli, etkilesimsel, siire¢ temelli ve ¢cok
yonlii bigimlerde kullanilabilmektedir. Bu cesitlilik, reklamlarin gorsel kurgusuna goére degisen
bir yonlendirme mantigina isaret etmektedir.

2) Bakis Yonii, Reklam I¢erisindeki Hangi Gorsel Unsurlara (Uriin, Metin, Cagri
Unsurlari vb.) Yonelmektedir?

Incelenen orneklerde bakis yoniiniin baslica dort odak etrafinda  yapilandig
anlasilmaktadir: izleyici, {irlin, uygulama alan1 ve sahne i¢indeki diger karakterler. Dogrudan
kameraya yoOnelen bakislarda odak noktasi izleyicidir. Yves Rocher ve MAC Cosmetics
reklamlarinda goriilen bu kullanim, izleyicinin sahnenin disindaki gézlemci konumundan
cikarilip reklamin iletisim diizlemine dahil edilmesini saglamaktadir. Bakig yoniiniin ikinci
onemli hedefi ise iriindiir. Rare Beauty orneginde karakterin iiriinii tutarken ve kullanirken
iiriine yonelen bakisi, dikkat odagini dogrudan nesne iizerinde yogunlastirmaktadir. L’Oréal
Paris reklaminda ise {irlin, karakterler arasi etkilesim ve kullamim eylemi iizerinden kadrajin
merkezine tasinmaktadir. Uriin burada ilk anda bakisin hedefi olmasa da anlatinin ilerleyisi
icinde dikkat odag1 haline gelmektedir. Ugiincii odak, uygulama alamidir. Sephora Tiirkiye
orneginde modelin aynaya yonelmis izlenimi veren bakisi, izleyicinin dikkatini dogrudan yiiz ve
uygulama siireci lizerinde tutmaktadir. Burada bakisin hedefi tek basina iiriin degildir; iiriiniin
islev kazandigi uygulama alanidir. Dordiincii olarak, sahne igindeki diger karakterler de dnemli
bir bakis hedefi olusturmaktadir. L’Oréal Paris ve Dior Beauty orneklerinde bakis yonii baska
bir karaktere ya da kadraj disinda konumlanan bir sese yonelerek anlati ici iliskiyi
giiclendirmektedir. Ote yandan metin ve cagr1 6geleri s6z konusu oldugunda ise bakis yoniiniin
her zaman dogrudan yaziya ydnelmedigi, ancak metinle es zamanl ¢ahstigi agiktir. Ozellikle
MAC Cosmetics reklaminda tipografik indirim vurgusu ile bakig ve jest birlikteligi, dikkat
odagini kampanya mesaji iizerinde toplamaktadir. Benzer bigimde Sephora ve Rare Beauty
orneklerinde metinler, bakisin yonlendirdigi gorsel odakla uyumlu bigimde anlami
sabitlemektedir. Bu nedenle bakis yoniiniin hedefi ¢cogu zaman iiriin, yiliz ya da karakter olsa da
metinsel yapilar dikkat akigini tamamlayan eslik¢i bilesenler olarak ¢alismaktadir.

3) Bakis Yonii, Reklam icindeki Dikkat Yonlendirme Siirecini Nasil
Yapilandirmaktadir?

Bakis yonii, reklam igindeki dikkat yonlendirme siirecini sahneye giris noktasi, odak
kaymasi ve anlam sabitlemesi olmak iizere ii¢ diizlemde yapilandirmaktadir. {1k diizlem, dikkat
odagmin kurulmasidir. Dogrudan kameraya yonelen bakislar, izleyicinin dikkatini en kisa
stirede karakter ilizerinde toplamakta ve sahneye giiglii bir giris saglamaktadir. Yves Rocher
reklaminda halka 1s1kla birlikte goriiniir hale gelen karakterin dogrudan bakisi, dikkat odagimi
ilk anda yiiz iizerinde sabitlemektedir. ikinci diizlem, dikkat odagimin baska bir unsura
taginmasidir. Birgok drnekte bakis yonil, yiiz iizerinde kurulan ilk odag: {irlin, uygulama alani ya
da sahne ici etkilesim alanina tagimaktadir. Rare Beauty’de iriin ve yliz arasinda kurulan
gegcisler, L’Oréal Paris’te kullanim eyleminden {iriine ilerleyen yap1 ve Sephora Tiirkiye’de yiiz
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etrafinda dolasan uygulama odakl bakislar bu isleyisi acik bigimde ortaya koymaktadir. Bakis,
boylece duragan bir yapr olmaktan ¢ikmakta; dikkat akisini sahne i¢inde belirli giizergahlara
yonlendiren bir mekanizma olarak islev kazanmaktadir. Ugiincii diizlem, anlamin
sabitlenmesidir. Metin, {irlin gosterimi, yakin plan ¢ekim ya da jestlerle birlesen bakis yoni,
dikkat odaginin dagilmasini engelleyerek reklam mesajinin belirli bir gorsel 6ge iizerinde
yogunlasmasimi saglamaktadir. Ozellikle kampanya odakli reklamlarda bu yapi daha agik
gorlilmektedir. MAC Cosmetics reklaminda dogrudan bakis, davet edici jestler ve indirim
panosu arasinda kurulan iligki, dikkat yonlendirme siirecini acik bi¢cimde eyleme doéniik bir
yapiya tagimaktadir. Dolayisiyla bakis yonii; dikkat siirecini baglatan, yon degistiren ve son
noktada sabitleyen ¢ok katmanli bir gdrsel arag olarak islemektedir.

4) Farkh Reklam Kurgular Iicerisinde Bakis Yonii Hangi Islevsel Rolleri
Ustlenmektedir?

Bakis yonii, farkli reklam kurgulari icinde tek bir isleve sahip degildir; anlatinin yapisina
gore degisen dort islevsel rol iistlenmektedir. ilk islev, izleyiciyle iliski kurmaktir. Kameraya
dogrudan yonelen bakislar, reklam ile izleyici arasinda hizli ve agik bir temas kurmakta,
ozellikle kisa siireli mobil reklamlarda dikkat ¢ekmenin etkili bir yolu haline gelmektedir. Yves
Rocher ve MAC Cosmetics bu islevin en goriiniir drneklerini sunmaktadir. Ikinci islev, iiriinii
merkeze tasimaktir. Uriin odakli reklamlarda bakis, nesnenin gorsel degerini artirmakta ve
izleyicinin dikkatini iiriin tizerinde tutmaktadir. Rare Beauty reklaminda bu yap1 son derece
belirgindir. Ugiincii islev, deneyim aktarimi saglamaktir. L’Oréal Paris’te bakis yonii,
karakterler arasi etkilesim iizerinden iriiniin yarattig1 etkiyi goriiniir kilmakta; boylece reklam
izleyiciye dogrudan bir {irlin vaadinden ¢ok sahne i¢i deneyim sunmaktadir. Son olarak
dordiincii iglev ise, uygulama siirecini organize etmektir. Sephora Tiirkiye 6rneginde bakig
yonii, adim adim ilerleyen makyaj uygulamasini takip etmeyi kolaylastiran bir diizen
kurmaktadir. Bu kullanimda bakis, dikkat odagini sonugtan ¢ok siirecin kendisi iizerinde
tutmaktadir. Besinci islev, izleyiciyi eyleme yonlendirmektir. MAC Cosmetics Orneginde
dogrudan bakis ve jestler, izleyiciyi magaza ve kampanya odagina ¢eken acik bir yonlendirme
iiretmektedir. Dior Beauty reklami ise bakis yoniiniin anlat1 kurma islevini goriiniir kilmaktadir.
Burada bakis, goriinmeyen bir karakter, iiriin ve kamera arasinda hareket ederek odagi sabit bir
kurgudan uzaklastirmakta ve anlati akigini kuran bir yapi iglevi gormektedir. Bu nedenle bakis
yonii, mobil reklamlarda iligki kurma, iiriin odaklama, deneyim aktarma, siire¢ diizenleme,
eyleme yonlendirme ve anlati kurma gibi farkli islevsel roller {istlenebilmektedir.

5) Bakis Yonii ile Metinsel ve Cagr1 Unsurlarimin Birlikte Kullanim Dikkat
Yonlendirme Siirecini Nasil Etkilemektedir?

Bakig yonii ile metinsel ve cagri unsurlarinin birlikte kullanimi, dikkat yonlendirme
stirecini hem giliclendirmekte hem de daha kontrollii hale getirmektedir. Gorsel odak ile sozel
aciklamanin ayni anda iglemesi, izleyicinin dikkatinin dagilmasini azaltmakta ve reklam
mesajinin daha kisa siirede kavranmasina katki saglamaktadir. Ozellikle Sephora Tiirkiye ve
Rare Beauty 6rneklerinde bakis yoniiyle es zamanli ilerleyen altyazilar, iiriiniin ne oldugu, nasil
kullanildig1 ve ne ise yaradigina iligkin bilgileri pekistirmektedir. Bu yapi, gorsel algi ile sozel
anlamlandirma arasinda es giidimlii bir iliski kurmaktadir. Cagr1 unsurlarinin belirgin oldugu
reklamlarda ise etki daha dogrudan goriiniir hale gelmektedir. MAC Cosmetics Orneginde
dogrudan kameraya yonelen bakislar, cagirici el hareketleri ve tipografik indirim bilgileri
birlikte calisarak dikkat odagimi kampanya lizerinde toplamaktadir. Burada bakis yonii tek
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basina bir dikkat ¢cekme aract olmaktan ¢ikmakta, jestler ve metinlerle birleserek izleyiciyi
belirli bir davranisa yonelten bir mekanizmaya doniismektedir. Metin ve c¢agr1 Ogeleri
bulunmadiginda bakis yoniiniin iglevi ortadan kalkmamaktadir; ancak anlam daha ¢ok sahne i¢i
etkilesim ya da iiriin sunumu iizerinden kurulmaktadir. L.’Oréal Paris ve Dior Beauty 6rnekleri,
sOzli anlat1 ve diyalog destegiyle ilerlese de dogrudan ¢agr tiretmemektedir. Bu durum, metnin
ve CTA’nin bakis yoniinii daha acik ve hedef odakli hale getiren tamamlayici rolii oynadiklarini
gostermektedir. Dolayistyla bakis yonii ile metinsel ve ¢cagr1 6gelerinin birlikte kullanimi, dikkat
yonlendirme siirecini daha belirgin, daha hizli ve daha hedefe doniikk bir yapiya
donistiirmektedir.

6) Bakis Yonii ile Gorsel Hiyerarsi Arasindaki Iliski, Dikkat Odaginin Olusumunu
Nasil Sekillendirmektedir?

Bakig yonii ile gorsel hiyerarsi arasindaki iligki, dikkat odagimin hangi 6ge tizerinde ve
hangi sirayla kurulacagini belirleyen temel etkenlerden biridir. Gorsel hiyerarsi, sahne i¢cindeki
yapilarin biiytikliik, konum, yakin plan kullanimi, 151k, renk ve hareket lizerinden 6nem sirasina
yerlestirilmesini ifade eder. Bakis yonii ise bu hiyerarsiyi goriiniir ve islevsel hale getiren
yonlendirici bir ipucu olarak galigmaktadir. Yves Rocher reklaminda halka g1k, yilizii gorsel
hiyerarsinin ilk basamagina yerlestirirken, bakis yonii izleyicinin bu odak iizerinde kalmasini
saglamaktadir. Ardindan iiriiniin benzer bir gorsel cergevede sunulmasi, dikkat odagini ikinci
asamada {riline tasimaktadir. Rare Beauty’de sabit kadraj ve siirli gorsel alan, iiriin ile yiiz
arasinda kurulan iliskiyi hiyerarsik olarak sadelestirmekte; bakis yonii de bu diizeni
desteklemektedir. Sephora Tiirkiye drneginde ise yiiz, uygulama alani ve {iriin arasinda kurulan
yakin plan gecisler, gorsel hiyerarsiyi siire¢ ekseninde yapilandirmaktadir. Burada bakis yonii,
yliziin belirli bolgelerini ve uygulama adimlarini 6n plana ¢ikaran bir rehber islevi gérmektedir.
Bunun yaninda, MAC Cosmetics reklaminda gorsel hiyerarsi daha farkli iglemektedir. Magaza,
indirim panosu, karakterler ve {iriinler ayn1 sahne iginde yer alsa da dogrudan kameraya yonelen
bakislar ve jestler, hangi unsurun 6ncelikli oldugunu belirlemektedir. Boylece gorsel hiyerarsi,
tipografik ve mekansal 6geler kadar karakterlerin yonlendirme giiciiyle de kurulmaktadir. Dior
Beauty orneginde ise hiyerarsi daha akiskan bir yap1 gostermekte; {iriin, karakter, off-screen
(fiziksel olarak goriinmeyip varligi hissedilen unsur) etkilesim ve kamera arasinda degisen
odaklar dikkat olusumunu ¢ok katmanli hale getirmektedir. Dolayisiyla bakis yonii, gorsel
hiyerarsiyi destekleyen pasif bir yap1 degildir. Aksine, Ogelerden hangisinin 6nce fark
edilecegini, hangisinin anlam bakimindan one c¢ikacagini ve dikkat akisinin hangi yonde
ilerleyecegini belirleyen aktif bir yap1 kurmaktadir. Bu nedenle dikkat odaginin olusumu, bakig
yonii ile gorsel hiyerarsinin birlikte ¢alistig1 biitlinsel bir diizen i¢inde gergeklesmektedir.

SONUC

Bu c¢alisma, mobil reklam ortamlarinda bakis yonii (gaze) kullaniminin dikkat
yonlendirme siiregleriyle kurdugu iligkiyi gorsel analiz tizerinden ele alarak, s6z konusu yapinin
sabit ve tekil bir islevle smirli olmadigini ortaya koymaktadir. Incelenen reklam drnekleri, bakis
yoniiniin gorsel hiyerarsiyi kuran, dikkat akigini organize eden ve izleyiciyle kurulan iligkinin
niteligini  belirleyen ¢ok katmanli bir yoOnlendirme mekanizmasi olarak isledigini
gostermektedir. Bulgular, bakis yoniiniin kimi kurgularda dogrudan izleyiciyle temas kurarak
dikkat odagin1 hizli bigimde sabitleyen bir stratejiye doniistiigiinii, kimi yapilarda ise dikkat
akisin yiiz, iiriin ve uygulama alani arasinda kademeli bi¢imde dolastirarak anlam {iretimini
asamal1 bir siire¢ {izerinden kurdugunu diisiindiirmektedir. Ozellikle iiriin odakli reklamlarda
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bakisin nesneye yonelmesi, gorsel merkezin netlesmesini saglarken; etkilesim temelli
kurgularda karakterler arasi bakis iliskisi, dikkat yonlendirmeyi anlati i¢i dinamikler {izerinden
yapilandirmaktadir. Siire¢ odakli iceriklerde bakisin uygulama alani etrafinda konumlanmasi,
izleyicinin dikkatini sonuctan ¢ok deneyimin kendisine odaklayan bir izleme pratigi
iretmektedir. Cok yonlii bakis kullanimlarinin yer aldig1 6rneklerde ise dikkat akisi sabit bir
odak yerine sahne i¢i iliskiler dogrultusunda siirekli yeniden konumlanmakta, boylece izleyici
algis1 dinamik bir yap1 icinde yonlendirilmektedir.

Metinsel ve cagr1 6geleriyle birlikte degerlendirildiginde, bakis yoniiniin gorsel odak ile
anlamsal sabitleme arasinda koprii kurdugu anlagilmaktadir. Altyaz, iiriin bilgisi ve tipografik
vurgu gibi bilesenler, bakisin isaret ettigi gorsel alanla es zamanli ¢alisarak mesajin daha kisa
stirede kavranmasina katki saglamaktadir. Bu yapi, mobil medya ortamlarinin sinirh dikkat
stiresi ve hizli tiikketim dinamikleriyle dogrudan iliskilendirilebilir. Reklam igerikleri, izleyicinin
dikkatini ¢cekmenin 6tesinde, bu dikkati belirli bir akis igerisinde yonlendirmek ve anlamli bir
sonuca baglamak zorundadir. Bu baglamda bakis yonii, dikkat ekonomisinin gerektirdigi yogun
ve hizli iletisim bicimine uyum saglayan temel tasarim araclarindan biri olarak
konumlanmaktadir. Elde edilen bulgular, bakis yoniiniin reklam tasariminda rastlantisal bir
estetik tercih olarak ele alinamayacagini; aksine gorsel algi, sosyal dikkat ve anlati kurgusu
arasindaki iliskiyi diizenleyen stratejik bir yap1 olarak ele alinmasi gerektigini
disiindiirmektedir. Bu ¢ergevede c¢alisma, mobil reklamcilikta gorsel yonlendirme stratejilerinin
anlagilmasina katki sunmakta ve bakis yoni kullantmmin farkli baglamlarda nasil
cesitlenebilecegine iliskin kavramsal bir zemin olusturmaktadir.

Aragtirmada elde edilen bulgular dogrultusunda, reklam tasarim siireglerinde bakis
yoniiniin rastlantisal bir yerlestirme Ogesi olarak degil, dikkat akigini yapilandiran bir
yonlendirme araci olarak ele alinmas1 dnem tagimaktadir. Ozellikle mobil ortamlarda sinirli siire
icerisinde anlam tretiminin gergeklesmesi gerekliligi, bakisin yonii, siiresi ve sahne igindeki
konumunun bilingli bi¢imde kurgulanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu ¢ercevede {iriin, metin ve
cagrt Ogelerinin sahne icerisindeki yerlesiminin, bakis yoniiyle uyumlu olacak sekilde
diizenlenmesi; dikkat akisinin parcalanmasini engelleyerek izleyicinin mesaji daha hizli ve
biitiinliikli bi¢cimde islemesine katki saglayabilir. Ayn1 zamanda dogrudan ve dolayli bakisg
kurgularinin farkli iletisim hedefleri dogrultusunda stratejik bicimde kullanilmasi, izleyiciyle
kurulan iliskinin niteligini belirleyebilecek Onemli bir tasarim yaklasimi olarak
degerlendirilmektedir. Ote yandan farkli bakis diizenlemelerinin izleyici iizerindeki etkilerinin
deneysel yontemlerle incelenmesi, bu ¢aligmada ortaya konan gorsel Oriintiilerin daha genis
orneklemler iizerinden sinanmasina olanak taniyacaktir. Bu yoniiyle gelecek arastirmalarin,
bakig yoniiniin farkli platform dinamikleri, icerik tiirleri ve hedef kitle 6zellikleriyle kurdugu
iligkileri ele almasi, mobil reklamcilikta dikkat yonlendirme stratejilerinin daha kapsamli
bigimde anlagilmasina katki sunacaktir.
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